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RESUMO

O estudo teve o objetivo de identificar se microempresas do setor de vestuario
utilizam o processo de planejamento estratégico e se este € um fator determinante
para seu crescimento e permanéncia no mercado. Para sua formatacgéao,
participaram da investigacdo um grupo de microempresas do setor de vestuario,
localizados no municipio mineiro de Juiz de Fora. Trabalhou-se com uma pesquisa
bibliografica seguida de uma pesquisa de campo, onde foi possivel realizar as
conclusGes. Os dados foram coletados por meio de questionarios aplicados
presencialmente a 14 microempreendedores, nos meses de setembro e outubro do
ano de 2018. Os resultados demonstraram que algumas empresas ndao adotam o
processo de planejamento estratégico, mesmo que, informalmente e outras somente
algumas partes desse processo. Apesar de ndo fazerem uso dessa prética, a
maioria dessas empresas esta no mercado a mais de dez anos, o que deixa claro

gue este ndo € um fator preponderante para a sobrevivéncia das mesmas.
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STRATEGIC PLANNING IN THE MICROENTERPRISE CONTEXT: AN
INVESTIGATION IN THE CLOTHING SECTOR

ABSTRACT

This study aimed to identify whether micro-enterprises in the apparel sector use the
strategic planning process and whether this is a determining factor for their growth
and permanence in the market. A group of micro-enterprises from the apparel sector
of the municipality of Juiz de Fora participated in this investigation. We worked with a
bibliographical research followed by a field research. The data were collected
through questionnaires applied in person. The results showed that some companies
do not adopt the strategic planning process, even if informally, and others only some
parts of this process. Although they do not use this practice, most of these
companies have been in the market for more than ten years, which makes it clear

that this is not a preponderant factor for their survival

KEY WORDS: STRATEGIC PLANNING. MICROENTERPRISE. CLOTHING. JUIZ
DE FORA.

INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas (MPEs) sdo partes fundamentais da

economia brasileira atualmente. Estima-se que as MPEs corresponderam, em
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meédia, por 27% do PIB gerado em 2011 e empregaram cerca de 17,1 milhdes de
trabalhadores formais no ano de 2015 (SEBRAE, 2017).

Apesar da reducéo da taxa de mortalidade das micro e pequenas empresas,
muitos negocios fecham todos os anos no pais e a faléncia dessas empresas é
causada por um conjunto de fatores, sendo os principais a falta de planejamento
prévio, a gestdo empresarial e o comportamento do empreendedor (SEBRAE,
2014).

Diante de tais dados, as empresas tém a sua disposicdo diversas
ferramentas e metodologias para evitar o encerramento de suas atividades e
melhorar seu desempenho, contribuindo para o seu crescimento. O Planejamento
Estratégico é uma dessas praticas e, de uma forma geral, € um processo
estruturado utilizado para adequar e posicionar a empresa ao seu ambiente
organizacional, que objetiva superar os desafios encontrados e alcancar o0s
objetivos desejados.

No entanto, € possivel perceber que nem todas as empresas adotam
praticas formais de planejamento no intuito de se manterem no mercado e
prosperarem no alcance de seus objetivos organizacionais. Muitas delas séo
microempresas onde muitas vezes 0s gestores desconhecem o processo de
planejamento. Neste sentido, a questdo de investigacao se perfaz em: como se da
a atuacdo das microempresas no que diz respeito ao processo de planejamento
estratégico?

Para se alcancar tal resposta, o objetivo deste estudo foi identificar se
microempresas do setor de vestuario utilizam o processo de planejamento
estratégico e se este é um fator determinante para seu crescimento e permanéncia
no mercado.

Para o alcance do objetivo proposto, o trabalho foi estruturado em cinco
secdes. A primeira abarca a introducdo, acompanhada da segunda que trata de
todo arcabouco teodrico trabalhado. Na terceira secao foi explicitada a metodologia
adotada para se chegar ao objetivo pretendido. Na quarta se¢do podem ser
encontrados os resultados da pesquisa e na ultima, as consideracdes finais.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Definic&o de planejamento

O ambiente organizacional é caracterizado por constantes mudancas e alta
competitividade, forcando as empresas a se adaptarem rapidamente a tais
modificacdes. Este ambiente é formado pelo conjunto de todos os fatores, tanto
internos como externos, que podem influenciar a realizacéo de objetivos (CERTO E
PETER; 2010). Neste cenéario de instabilidade, as organizacdes precisam ser
proativas, antecipando possiveis eventos, e podem fazé-lo por meio do
planejamento.

Maximiano (2011) afirma que o processo de planejamento é util para
administrar as relagdes com o futuro e lidar com as incertezas provenientes do
mesmo. Ja para Caravantes (2005), o planejamento implica avaliar o futuro e
preparar-se para ele. Portanto, planejar diz respeito a tomar decisbes no presente
para alcancar objetivos especificos no futuro, minimizando as incertezas
encontradas no ambiente organizacional.

De acordo com Certo (2003, p.103), compreende “o desenvolvimento
sistematico de programas de acéo (...) estabelecidos de comum acordo por meio da
analise, da avaliacio e da selecido de oportunidades previstas”.

Robbins (2004) afirma que o planejamento envolve a definicdo dos objetivos
ou metas da organizacdo, o estabelecimento de uma estratégia geral para atingir
esses objetivos, e 0 desenvolvimento de uma hierarquia abrangente de planos para
integrar e coordenar as atividades. Ele diz respeito, portanto, aos fins, o que deve
ser feito, e aos meios, como deve ser feito.

Oliveira (2015) assim se posiciona sobre planejamento:

O planejamento ndo é um ato isolado. Portanto deve ser visualizado
como um processo composto de acgbes inter-relacionadas e
interdependentes que visam ao alcance de objetivos previamente
estabelecidos. Deve-se, também, considerar a necessidade de os
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objetivos serem viaveis com base na validade das hipéteses em que
se baseiam (OLIVEIRA, 2015, p.6).

Certo (2003) afirma que o planejamento produz muitos beneficios as
organizacdes. Primeiramente, o planejamento define uma orientacdo para o
negocio, estabelecendo seus objetivos e metas. Consequentemente, para Sobral
(2008), o processo de planejamento faz com que os administradores se afastem da
rotina operacional e se concentrem no futuro da organizagao

O planejamento permite determinar e comunicar o papel de cada
departamento e colaborador, possibilitando uma coordenacdo das atividades e
melhor alocacdo dos recursos, reduzindo desperdicio e redundancia. Ademais, o
planejamento diminui as incertezas, a medida que faz a organizag¢do olhar para
frente, antecipando possiveis mudancas.

Por fim, o processo de planejamento possibilita controlar o desempenho
organizacional. Ao definir os objetivos, é possivel estabelecer padrdes de
desempenho que permitem o controle da organizagdo (SOBRAL, 2008).

Robbins (2004), assim como Sobral (2008), relatam algumas criticas ao
planejamento. De inicio, o processo de planejar pode gerar em perda de
flexibilidade. Os esforcos direcionados para o alcance de objetivos especificos em
um determinado tempo pode trazer certa rigidez para a organizacao, inibindo
também a criatividade dos membros. Além disto, a capacidade dos administradores
de se antecipar as mudancas pode nao se verificar, pois nem todo o futuro da
organizacdo pode ser previsto, sendo que os ambientes sédo cadticos.

Entretanto, Serra (2014) afirma que as empresas que nao planejam sao
incapazes de pensar a frente de seu tempo e 0s seus executivos estdo presos a
situacdOes rotineiras, 0 que 0s torna incapazes de estabelecer um rumo para a
organizacéao.

Para o autor, o planejamento pode ser classificado de acordo com seu
horizonte temporal, subdividindo-se em estratégico, tatico e operacional, ou de

acordo com o nivel hierarquico de uma organizacao.
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1.2 Definicédo de estratégia

Estratégia deriva da palavra grega strategos, referindo-se, originalmente, a
posicdo do general no comando do exército. Posteriormente, passou a denominar
“a arte do general”, significando a aplicagdo das competéncias do general no
exercicio de sua funcdo (arte militar) na lideranca de diferentes agrupamentos
(unidades), em mudltiplas frentes, envolvendo varias batalhas ao longo de tempo
(CHIAVENATO e SAPIRO, 2009).

Ao longo de toda a histéria, seu entendimento foi passando por diversos
aprimoramentos, até chegar ao ambito empresarial, onde comecou a ser

amplamente utilizado pelas organiza¢fes. Os autores ainda complementam:

A experiéncia militar em situacdes de guerra serviu de base para o
desenvolvimento de novas ideias na administracdo. A adaptacéo da
terminologia estratégica militar para os negécios das organizacdes
comecgou apos a revolugdo industrial, a partir de meados do século
XIX e teve sua época de ouro no decorrer do século XX, quando as
empresas comecaram a utilizar intensivamente os conceitos militares
de estratégia em suas operacbes comerciais (CHIAVENATO E
SAPIRO, 2009, p.10).

De acordo com Mintzberg et al (2005), ndo existe uma definicdo Unica,
universalmente aceita para estratégia. Os autores relatam que esta palavra vem
sendo usada implicitamente de diferentes formas ao longo do tempo. Dessa
maneira, eles apresentam cinco definicbes para estratégia, que ajudam a entender
a complexidade deste tema.

Primeiramente, a estratégia é concebida como um plano, ou seja, um curso
de acdo para atingir determinado objetivo, estabelecendo direcdo para a
organizacdo. Em consequéncia as estratégias possuem duas caracteristicas: sao
criadas antes da acdo a qual vao se aplicar e sdo desenvolvidas consciente e
propositalmente. Além disso, a estratégia como um plano também pode ser um

pretexto para enganar um concorrente.
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Ademais, pode ser vista como um padrdo de comportamento; acdes
executadas ao longo do tempo e constantemente repetidas tornam-se padrbes de
comportamento e pensamento.

Por consequéncia, estes conceitos (como plano e como padrao) podem ser
independentes. Planos podem ndo serem realizados, enquanto padroes podem
aparecer sem ser idealizados. Com isto, pode-se dividir estratégia em pretendidas e
realizadas, as quais resultam em: a) estratégias deliberadas, estratégias
pretendidas e efetivamente colocadas em pratica; b) estratégias emergentes, nao
sdo pretendidas, porém surgem ao longo do processo; c) estratégias nao-
realizadas, estratégias pretendidas, porém nao executadas.

A estratégia também pode ser utilizada para posicionar uma organizacao em
seu ambiente ou posicionar determinado produto, por isso, pode ser vista como
posicdo, atuando como mediadora entre o ambiente interno e o0 externo da
empresa. Em contrapartida, a Ultima definicdo de estratégia é voltada para o interior
da empresa, descrita como perspectiva, ou seja, a visdo compartilhada tida pelos
colaboradores de uma organizacao sobre seu comportamento e intencdes.

De uma forma geral, estratégia esta relacionada ao modo como as empresas
alcancam determinados objetivos, ou seja, a selecdo dos meios (OLIVEIRA,2013).

Oliveira (2014) considera alguns pontos-chave para a definicdo de estratégia
empresarial, aos quais ndo € possivel fugir ao definir esta palavra. O primeiro
conceito refere-se ao posicionamento da empresa no ambiente, consequentemente,
levando a interacao entre aspectos internos e externos do negdécio. Posteriormente,
a estratégia aborda o futuro desejado e a maneira de se alcancar um objetivo. O
ultimo ponto-chave diz respeito a formatacao das principais agdes da empresa.

Dessa forma, o autor conceitua a estratégia empresarial como a agédo béasica
estruturada e desenvolvida para alcancar os objetivos idealizados para o futuro, no
melhor posicionamento perante o ambiente.

Na visdo de Thompson, Strickland Il e Gamble (2011), a estratégia de uma
empresa consiste nos passos competitivos e nas abordagens administrativas que

0s gerentes utilizam para o crescimento do negdcio, para atrair e satisfazer clientes,
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para competir de modo bem-sucedido e alcancar os niveis almejados de
desempenho organizacional.

Johnson, Scholes e Whittington (2011), definem estratégia como a
orientacdo e o0 alcance de uma organizacdo a longo prazo, que conquista
vantagens num ambiente inconstante por meio da configuracdo de recursos e

competéncias com o intuito de atender as expectativas dos stakeholders.

1.3Planejamento Estratégico

O conceito de planejamento estratégico surgiu por volta dos anos 70,
consequéncia das mudancas ocorridas nos ambientes das organizacdes, que antes
eram estaveis e tornaram-se cada vez mais turbulentos. Ademais, a preocupacao
cada vez maior com o futuro contribuiu para tal processo.

A estratégia passou a ser trabalhada pelos empresarios em meados dos
anos 60, em resposta a obsolescéncia dos tradicionais planejamentos de médio e
longo prazos e a dificuldade desses instrumentos se adaptarem a um ambiente
turbulento, em constante mutacdo (FERREIRA, 2001).

O autor faz a seguinte consideracdo sobre a evolugdo do planejamento
estratégico:

O planejamento empresarial vem evoluindo ao longo das ultimas
décadas. Inicialmente consistia no orcamento anual a ser cumprido,
posteriormente passou a incluir projecdes de tendéncias, resultando
no planejamento de longo prazo. Somente em meados dos anos 70
surgiu o planejamento estratégico como um método estruturado para
determinar o futuro (FERREIRA, 2001, p. 115).

Para Kotler e Armstrong (2003), o planejamento estratégico € a base do
planejamento de uma empresa. E por meio dele que as organizagdes conseguem
se antecipar e responder rapidamente as mudangas, aumentar as chances de
aproveitar as oportunidades do mercado e estabelecer um plano para

crescimento em longo prazo. Dessa forma, os autores definem planejamento
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estratégico como o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre
0s objetivos, habilidades e recursos de uma organizacao e as oportunidades em um
mercado em continua mutacao.

Segundo Churchill e Peter (2000), o planejamento estratégico centra-se em
objetivos de longo prazo, abarcando atividades que resultam no desenvolvimento
de uma missdo organizacional, bem como de objetivos organizacionais e
estratégias que permitam o alcance de tais objetivos.

Os autores assim se posicionam sobre o planejamento estratégico:

O planejamento estratégico comeca quando uma empresa utiliza
informagBes sobre o ambiente externo e os pontos fortes e fracos
dela mesma para desenvolver uma visao de longo prazo dos rumos
gue a organizacao deve tomar — a missao. A partir dai, o processo
de planejamento avancga para a especificagdo de como realizar essa
missdo (CHURCHILL E PETER, 2000, p.88).

J& para o autor Oliveira (2015), o planejamento estratégico deve ser descrito

da seguinte forma:

O planejamento estratégico é, normalmente, de responsabilidade dos
niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulacédo de
objetivos quanto a selegdo dos cursos de acdo — estratégias — a
serem seguidos para sua consolidagdo, levando em conta as
condi¢cdes externas e internas a empresa e sua evolugio esperada.
Também considera as premissas basicas — politicas — que a
empresa, como um todo, deve respeitar para que O processo
estratégico tenha coeréncia e sustentacdo decisoria (OLIVEIRA,
2015, p. 18).

Serra (2014) afirma que o objetivo do planejamento estratégico € estabelecer
uma direcao para a empresa, tendo em consideragao as condicionantes ambientais
externas e internas, de modo que a mesma tenha sucesso. Portanto, fica evidente
gue o planejamento estratégico € um processo estruturado, utilizado para adequar e
posicionar a empresa ao seu ambiente organizacional, de forma a superar 0s
desafios encontrados, estes provenientes de diversas fontes, e alcangar o0s

objetivos desejados.
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1.3.1 Processo de Planejamento Estratégico

Oliveira (2015) apresenta uma metodologia para o desenvolvimento do
planejamento estratégico, que sera descrito nesta secdo. O processo de
planejamento estratégico, composto por quatro fases, inicia-se com a analise dos
fatores externos e internos a organizacdo, a fim de realizar um diagnostico da
situacdo atual em que o negdécio se encontra e 0s aspectos externos que possam
influenciar o alcance dos objetivos.

Esta primeira fase, denominada Diagndéstico Estratégico, comeca com a
definicdo da visdo e dos valores, pois estes dois conceitos tém como finalidade
fornecer sustentacdo para as estratégias e para as decisdes. Posteriormente,
realiza-se uma andlise no ambiente externo com o objetivo de determinar as
melhores maneiras de evitar as ameacas e aproveitar as oportunidades. Em
seguida, as atencdes voltam-se para o interior da empresa para investigar seus
pontos fortes e fracos.

Na segunda fase, pretende-se definir a missdo da empresa - sua razao de
existir—e a estruturacdo e andlise dos cenarios. Os cenarios representam situacoes,
critérios e medidas para a preparacdo do futuro da empresa. Ainda nesta fase,
estabelece-se a postura estratégia ou o posicionamento da empresa.

A terceira fase compreende o estabelecimento dos objetivos e metas da
organizacdo, com base nos dados gerados pelas fases precedentes, bem como a
definicdo das estratégias e politicas para alcancar tais objetivos.

A gquarta e Ultima fase tem como propdésito estabelecer os parametros para o
controle e avaliagdo do planejamento estratégico. Dessa forma, esta ultima etapa
serve para garantir a implementagédo adequada e para assegurar a realizacdo dos

objetivos.
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1.4 Microempresas

As MPEs desempenham um papel fundamental na economia brasileira.
Estima-se que o0s negoécios de pequeno porte representam 99% do total de
estabelecimentos existentes no pais e respondem por cerca de 40% da massa de
remuneracdo paga aos empregados formais nas empresas privadas (SEBRAE,
2014). Ainda, as MPEs corresponderam, em média, por 27% do PIB gerado em
2011 e empregaram cerca de 17,1 milhdes de trabalhadores formais no ano de
2015 (SEBRAE, 2015).

Haja vista a importancia desses negdcios, foi criada a Lei Complementar
123/2006 ou Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte com o
objetivo de contribuir para o desenvolvimento e competitividade das micro e
pequenas empresas, tratando-as de forma diferenciada e conferindo diversas
vantagens, como a diminui¢do da burocracia para a sua criagao e a simplificacéo da
carga tributaria com o Simples Nacional.

As MPEs sédo classificadas de acordo com a receita bruta. Uma
microempresa é aquela que alcanga até R$ 360 mil em receita bruta em cada ano-
calendario (SANTOS, 2018). No entanto, elas também podem ser classificadas em
relacdo ao numero de colaboradores ocupados. No setor de servico e comércio, as
microempresas sao aquelas com até 9 pessoas ocupadas e, na industria, com até
19 pessoas ocupadas (SEBRAE, 2014).

O relatério sobre a Sobrevivéncia das Empresas no Brasil (2016), feito pelo
SEBRAE, demonstra que as microempresas tém elevada participacdo no total de
empresas, sendo que em 2008, as ME respondiam por 89,3% das empresas
criadas no ano. No entanto, este é o grupo de empresa que sofre as maiores baixas
no Brasil. A taxa de sobrevivéncia de até dois anos das ME constituidas em 2012
foi de 55%, bem distante da taxa nacional, que se encontra em 76,6%.
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2 METODOLOGIA

O método, diz respeito a atividades sistematizadas empregadas por um
pesquisador no intuito de alcancar o objetivo proposto, ou seja, delimita-se um
caminho para que de forma racional se consiga resolver a questao de pesquisa com
maior seguranca e economia (LAKATOS E MARCONI, 2007).

Nesse sentido, para o alcance do objetivo proposto no presente trabalho, o
estudo foi embasado em pesquisas bibliograficas, realizadas em livros, artigos e
dissertacdes sobre correntes tedricas que abarcam o estudo do empreendedorismo,
do Microempreendedor Individual e do contexto econdmico brasileiro. De acordo
com Gil (2010), todo o material publicado nas fontes supracitadas, fundamentam a
pesquisa bibliogréfica.

Foi realizada ainda uma pesquisa de campo, com gestores de microempresas
do setor de vestuario localizadas em um shopping no municipio de Juiz de Fora.
Essa escolha foi em virtude da grande concentracdo desse tipo de empresa em um
mesmo lugar. Segundo Vergara (2009, p.43), “a pesquisa de campo € investigacao
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenbmeno ou que dispde de
elementos para explica-lo”.

Participaram da pesquisa 14 microempresas, ou seja, a pesquisa se utilizou
de uma amostra ndo probabilistica. A escolha das lojas se deu, por acessibilidade,
onde os elementos participantes da pesquisa foram determinados pela facilidade de
acesso do pesquisador (VERGARA, 2009). O que significa que os resultados
encontrados ndo podem se generalizados as demais microempresas do setor de
vestuario.

Para a coleta de dados, foi elaborado um questionario contendo 9 perguntas
objetivas, tendo como base o processo de planejamento estratégico proposto por
Oliveira (2015). Cada pergunta procurou abordar uma etapa desse planejamento. A
pesquisa foi aplicada presencialmente entre os meses de setembro e outubro de
2018. Apos a coleta, os dados foram tabulados e analisados conforme podera ser

observado na proxima secéo.
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base nos dados coletados pela pesquisa, foram construidos graficos
gue representam cada um dos aspectos do processo de planejamento abordados,
trazendo conclusdes desenvolvidas a partir do estudo desses dados.

Como pode ser visualizado no grafico um, a maioria das empresas
entrevistadas possui mais de 10 anos de atuagdao no mercado, representando 36%
do universo pesquisado. As empresas que possuem entre 1 a 5 anos no mercado
representam 29% e aquelas que tém entre 6 a 10 anos, sdo 21%. Somente 14%
dos negodcios entrevistados possuem até 1 ano de atuacao.

Grafico 1: tempo de atuacdo no mercado
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.

Como pode ser percebido pelo gréafico dois, nenhuma empresa entrevistada
possui uma missao definida, ou seja, 100% dessas empresas nao tém uma razao

de existéncia. O motivo desses negoécios atuarem no mercado € somente

representado pelo desejo ou sonho do dono de ter o proprio negoécio.
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Grafico 2: Missao
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.

Semelhante ao grafico anterior, o de nimero 3, demonstra se as empresas
entrevistadas possuem uma visdo ou aonde desejam chegar no futuro. Percebe-se
que somente 7% delas possuem tal caracteristica, sendo que os outros 93% sao
representados por negocios sem uma perspectiva para o futuro. Os entrevistados

relataram que o Unico intuito € manter-se no mercado.

Gréfico 3: Visao
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.
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Nenhuma das empresas entrevistadas possui valores definidos e muitos
donos dos negdcios ndo sabem qual é o significado de valores. Apesar de alguns
valores estarem presentes nessas organizagcdes os entrevistados ndo conseguem

identifica-los conforme pode ser visualizado no grafico quatro.

Gréfico 4: Valores
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.

Buscou-se analisar como essas empresas relacionam-se com seu ambiente
externo e a partir do gréfico cinco, verificou-se que 86% dos negdécios entrevistados
procuram compreender as informagdes provenientes deste ambiente, fazendo uma
analise das ameacas e oportunidades que Ihes afetam. No entanto, esse estudo do
ambiente ndo € documentado com o intuito de gerar informagfes que possam
subsidiar a tomada de decisdo pelos gestores na empresa. 7% dos negdécios
realizaram esta analise no inicio e depois deixaram de fazé-la e 7% nao busca
compreender essas informacgdes. Esses resultados podem ser verificados no grafico

cinco.
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Grafico 5: Anédlise das Ameacas e Oportunidades
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.

Pelo gréfico seis, fica evidente que 100% das empresas entrevistadas se
relacionam ativamente com seu ambiente interno, buscando compreender quais

séo suas forcas e pontos de melhoria.

Gréfico 6: Analise das Forcas e Fraquezas.
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.
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O gréfico sete, trata sobre a analise da concorréncia feita pelos gestores.
Pode-se perceber que 71% das empresas entrevistadas a fazem, 21% nunca
realizou e os outros 7% fazem somente as vezes. No entanto, nenhum destes
negocios fez este estudo antes de iniciar suas operacoes, sendo que este foi um

processo adotado ao longo dos anos de atividade.

Gréfico 7: Andlise da concorréncia
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.

De acordo com o grafico oito, a grande maioria dessas empresas, 86%,
possui metas estabelecidas. Quando entrevistados, seus donos, em grande parte,
alegaram ter metas mensais de vendas ou financeiras, porém, nenhum desses
negoécios tem objetivos definidos. A definicdo das metas é geralmente com base
nos dados do més anterior. Somente 14% das empresas nao possuem nem metas

e nem objetivos definidos.
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Grafico 8: Metas e Objetivos Estabelecidos
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.

O gréafico nove, mostra se 0 negdécio possui algum sistema de controle e
avaliacdo e é um reflexo do gréafico oito. Consequentemente, 86% das empresas
entrevistadas fazem o controle por meio de indicadores de vendas ou financeiros.

Os outros 14% ndao realizam nenhum tipo de controle e avaliacdo do negdcio.

Gréfico 9: Controle e Avaliacao do Negécio
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Fonte: pesquisa de campo, 2018.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como percebido pelas analises anteriores, grande parte dos
empreendedores entrevistados ndo possuem uma definicdo clara de seu negdcio e
nao tem os principios organizacionais estabelecidos. Nota-se que esses negdcios
se mantém ativos por muito tempo, porém sem nenhuma perspectiva de futuro ou
crescimento. Alguns entrevistados relataram ter o desejo de abrir outras lojas e
expandir sua atuacdo, no entanto, essa informacdo ndo é repassada aos
funcionéarios e nenhum esforco é feito para atingir tal desejo.

Por outro lado, os dados demonstram que essas organizagfes se preocupam
com as informacdes de seu ambiente e que buscam compreender essas variaveis.
Em uma andlise geral, 64% dessas empresas realizam uma andlise completa de
seu ambiente (interna e externa) e a analise da concorréncia. Porém, esta avaliacdo
é feita informalmente, sendo que nédo ha registro e processamento de dados, o que
torna dificil tirar conclusdes para desenvolver estratégias.

A patrtir disso, conclui-se que estas empresas ndo possuem nenhum tipo de
planejamento estratégico formal. Por mais que desenvolvam certas partes do
processo de planejamento estratégico, os negdécios pesquisados nao possuem
objetivos e ndo sabem aonde desejam chegar, deixando claro que ndo ha
coordenacao de atividades para se atingir um objetivo em comum. Portanto, verifica-
se gue o planejamento estratégico ndo é essencial para a sobrevivéncia dessas
empresas, porém, as mesmas permanecem sem atingir um crescimento
consideravel.

E necessario ressaltar aqui que o trabalho ndo visou generalizar as
microempresas da cidade de Juiz de Fora/MG, tratando-se apenas de uma amostra
pesquisada. Sugere-se para pesquisas futuras, um aumento do numero de

microempreendedores entrevistados.
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